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RESUMO 
ANDRADE, Antonio Celso. A busca de informac;ao e conhecimento de marketing 
para neg6cios nas micro e pequenas organizac;oes comerciais em Curitiba. 
Como esta sendo tratada a busca de informayao e conhecimento de marketing para 
neg6cios nas organiza96es comerciais de Curitiba, os gestores destas empresas dao 
importancia a este assunto tao pertinente para o desenvolvimento e solidez destas 
instituiyees. Para se fortalecer num mercado cada vez mais voraz e de concorrencia 
acirrada, e preciso estar informado, ter conhecimento de estrategias de marketing, das 
ferramentas cabiveis para que estes micro e pequenos empresarios comerciais nao 
entrem nas estatisticas dos empreendedores que encerram suas atividades por rna 
administrayao de seus neg6cios. E com tantos cursos, palestras, entrevistas, 
seminarios sobre este tema, e impossivel que essas pessoas nao vao atras de 
profissionalismo na administrayao de suas empresas. As oportunidades de 
conhecimento e informayao estao a disposiyao de todos, s6 basta ter visao para dar 
urn grande passo na direyao correta para ser competitive e eficaz no mercado. 
Pesquisas demonstram que os empreendedores que correm atras destas ferramentas 
de gestao tern mais chance de se manter no mercado e de crescer nele. Os gigantes 
do mercado mundial como a coca-cola, nike, volvo, entre outras tantas que ja estao 
mais do que consolidadas, estao sempre atras da informayao, na busca de 
colaboradores capacitados atraves do conhecimento, para sempre estarem no topo 
das melhores empresas do mundo. Por que, os micro e pequenos comerciantes 
desprezam essas armas na manutenyao de suas organizayoes, 'nao basta abrir urn 
neg6cio e esperar o cliente entrar, tern que se fundamentarem em estudos, 
planejamentos estrategias, para sobreviver no mundo empresarial. Esta pesquisa tern 
por objetivo avaliar a busca destas empresas pela informayao e conhecimento, quais 
6rgaos e entidades que disponibilizam estes recursos. 0 grau de satisfayao e melhoria 
nas empresas que se favorecem com estas ferramentas e dar o parecer final para que 
os empresarios revejam seus ideais, mudem suas postura, as mudanyas tras novos 
desafios e os desafios trazem motivayoes para evoluir pessoalmente e 
profissionalmente. 
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1. INTRODUCAO 
Desde que comecei a trabalhar, e isto ja faz bastante tempo, sempre 
estive envolvido com as micro e pequenas empresas comerciais em Curitiba, 
Santa Catarina e Sao Paulo. 
Nestes anos de trabalho adquirindo experiencia no convlvio com os 
gestores deste segmento economico, e tamoom por duas vezes sendo s6cio de 
micro empresa comercial, pude observar a diferem;a entre os empresarios que 
se desenvolvem e prosperam, dos que vivem passando por dificuldades e nao 
conseguem progredir em seus neg6cios. 
No meu entender a diferen9a se da justamente, por que aqueles que 
prosperam, se prepararam, planejaram, buscam sempre a informayao e o 
conhecimento, estao abertos a novas ideias e as mudan9as quando forem 
necessarias. 
Ja os que passam por dificuldade, mesmo aqueles que tenham tido uma 
ideia inovadora e se deram bern por urn determinado periodo, e sentam-se 
sabre essa ideia, centralizam a gestao, nao estao dispostos a mudan9as, a 
irem atras de informa9ao e conhecimento, a fim de obterem as mudan9as 
necessarias, e acabam padecendo por isso. 
Por este motivo e por ser as micro e pequenas empresas comerciais urn 
segmento economico e social de grande importancia para o desenvolvimento 
do pals, que estou realizando esta pesquisa. 
Pesquisa essa que ira avaliar qual a diferen9a entre o gestor ativo que 
procura a informayao e o conhecimento em marketing, do gestor passivo que 
nao procura estes recursos para o beneficia de sua organiza9ao. 
Essa pesquisa explorat6ria foi dividida em pesquisa de campo, junto aos 
6rgaos e entidades competentes ligados as micro e pequenas empresas 
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comerciais de Curitiba, como tambem em entrevistas e questionarios 
realizados junto aos empresarios destas organizac;oes. 
Ap6s este trabalho de campo, foram reunidos os dados e comparados 
com as informac;oes obtidas atraves de e-mails trocados com os 
representantes dos 6rgaos e entidades competentes, livros, revistas, boletins 
informativos e nos sltios destas entidades. 
Juntando todas estas informac;oes e dados foi elaborado o texto 
descritivo, avaliando e considerando os resultados, descrevendo os mesmos. 
0 primeiro capitulo demonstra a importancia na busca de informac;ao, 
conhecimento e marketing e uma slntese de onde encontrar estas ferramentas 
de apoio e coesao no desenvolvimento das empresas. 
No capitulo seguinte veremos a incursao nos 6rgaos e entidades 
competentes, os quais disponibilizam cursos e outros conhecimentos no auxflio 
as organizac;oes, nos dados sabre a abertura e encerramento das empresas e 
pesquisas e dados elaborados pelos mesmos e demonstrados atraves de 
graficos. 
Logo a seguir sera demonstrada a pesquisa explorat6ria realizada junto 
aos gestores das micro e pequenas empresas comerciais de Curitiba, os 
resultados com ela obtidos, as avaliagoes e os graficos representatives dos 
mesmos. 
E por fim a conclusao deste trabalho e a opiniao deste autor sabre os 
resultados e o recado para os empreendedores se solidificarem e se 
destacarem atraves da informac;ao e do conhecimento. 
2. UMA PREVIA DA IMPORTANCIA NA BUSCA DE INFORMACAO E 
CONHECIMENTO EM MARKETING 
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Quais sao as razoes e as consequencias que as micro e pequenas 
organizac;oes comercias em Curitiba enfrentam ao se depararem com as 
dificuldades no mercado, e nao buscarem as informac;oes e o conhecimento de 
marketing para neg6cios como uma ferramenta para alavancar suas organizac;oes? 
Essas empresas desconhecem que existem lugares como o SEBRAE 
(Servic;o de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), Associac;oes Comerciais e de 
Classes, Universidades, Faculdades, entre outras formas e maneiras para buscarem 
ajuda atraves de auditorias, cursos, workshop, manuais, etc? 
Ou e o medo da mudanc;a, do desconhecido, do novo, de quebrar os 
paradigmas - eu sempre fiz assim, e deu certo - que leva a estagnac;ao e muitas 
vezes ao fechamento destas empresas? 
A falta de estudos, estrategias, planejamentos, acarretam em serios 
problemas no desenvolvimento das empresas, conforme afirma BERNARDEZ (2005, 
p. 46) "... voce e responsavel por quebrar ou alavancar o seu neg6cio. Os 
conhecimentos estao disponfveis para todos." 
Ao buscarem informac;oes e conhecimento do marketing para neg6cios as 
micro e pequenas organizac;oes comerciais em Curitiba, descobririam que suas 
razoes seriam desmistificadas, pois o conhecimento e informac;ao abrem urn leque 
de novas opc;oes as quais muitas vezes estao em baixo de nossos olhos e nao 
conseguimos enxergar. Qual razao pode alegar o empresario, o custo, pois se ele 
for se informar existem cursos de uma semana a custos baixfssimos, informac;oes 
em revistas ou sites que as vezes nem custos tern. 
A falta de tempo, se ele nao tiver tempo agora, quando chegar Ia na frente, 
nas consequencias e talvez fechado a porta tenha tempo de sabra, s6 que ja sera 
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tarde. Ou pelo simples fato de ter vergonha de ir atras de informac;ao e do 
conhecimento, aonde ja se viu urn empresario nao conhecer as ferramentas de 
marketing? Sim, muitos nao sabem as armas que o marketing disponibiliza para uma 
boa gestao, o que os colocariam se nao a frente de seus concorrentes, pelo menos 
correndo junto e tendo reac;oes imediatas diante das mudanc;as no mercado. 
Dentre as consequencias a ja citada acima de fechamento das portas, a 
demora de reac;ao perante as adversidades fazendo com que os concorrentes que 
buscaram o conhecimento e a informac;ao se destaquem- muitos chegam, poucos 
se solidificam. 
Se as empresas desconhecem que existem lugares onde possa se buscar 
auxflio, como os oferecidos pelo SEBRAE, Associac;oes Comerciais e de Classes, 
entre outros, nao esta na hora de intensificar a abordagem destes recursos? 
Nas minhas andanyas pelas empresas, com meu trabalho de vendedor 
externo ja presenciei muito gestor recebendo as correspondencias e descartando as 
malas-direta que oferecem estes tipos de recursos como se fosse outra qualquer. 
Ap6s este ato, nas conversas preliminares com este autor, antes da exposic;ao para 
uma futura negociac;ao comec;am a se queixar das vendas, do governo, dos clientes, 
dos funcionarios, entre outras reclamac;oes e nao se interessam pelo o que minutos 
antes acabaram de descartar. 
AIE§m de intensificada a oferta destes cursos, deveria ser realizada talvez uma 
abordagem pessoal, com uma boa exposic;ao das vantagens de competitividade que 
tais recursos venham a impactar na organizayao, faria a diferenc;a. 
0 medo a uma ideia que envolva mudanc;a nas estruturas e conceitos da 
organizac;ao talvez seja a parte mais diffcil de ser aceito por parte dos gestores, isto 
ocorre nas pequenas e nas grandes organizac;oes, tanto na parte de cima, como na 
parte de baixo da piramide funcional. Como as Micro e Pequenas organizac;oes sao 
menos complexas, o trabalho nelas tambem deve ser menos ardo, o que pode 
colaborar, se for feito uma abordagem pessoal como descrita acima para comec;ar a 
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amadurecer a ideia de se quebrar velhos paradigmas da cultura empresarial das 
organizagoes em questao. 
Fazer urn comparative com as empresas que mudaram e deram certo, os 
gestores tern o costume de s6 usarem como exemplo aquelas que mudaram e se 
deram mal, talvez isso se deva ao fato da relutancia as possfveis mudangas. 
Por mais que a economia nao ajude em determinadas epocas, eles devem se 
espelhar naqueles que nestes perfodos de "vacas-magras" estao indo bern, qual o 
diferencial destas empresas, em que mudaram, onde estao concentrando seus 
esforgos, e nao em quem mudou e esta indo mal, pois estes gestores mudaram sem 
planejamento, no chute, por isso nao se deram bern. 
Se a monotonia, o marasmo, a mesmice como diz o dito popular acaba ate 
casamento, deve-se nas organizagoes aplicar a inovagao, a mudanga, o novo, para 
que haja motivagao e consiga se melhorar sempre, para ser mais competitive num 
mercado cada vez mais exigente e globalizado onde as tendencias estao sempre 
mudando e a concorrencia sempre crescendo. 
Segundo BERNARDEZ (2005, p.6), "Os proprietaries de micro e pequenas 
empresas precisam de conhecimento especffico para entrar no mercado, crescer e 
se destacar e, muitas vezes, eles nao sabem bern onde encontra-lo." 
As micro e pequenas empresas sao uma das grandes forgas motriz da 
economia brasileira, tendo destaque tambem como urn dos setores da economia 
que mais empregam no pals. (IBGE, 2003, p.9). 
E neste segmento economico que iremos nos aprofundar nesta pesquisa, 
tendo como base especffica as micro e pequenas empresas comerciais de Curitiba. 
Os empreendedores, gestores destas empresas entram no mercado avidos a 
disputar uma fatia do segmento comercial por eles escolhido, alguns entendem do 
ramo comercial eleito, outros entram por acharem ou ouviram falar que e um 
mercado em expansao, mas nao entendem nada do ramo e se aventuram. 
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E. diante deste quadro que o autor quer saber qual o motive que leva estas 
pessoas tao dispostas a se embrenhar em terrene conhecido ou nao, ha nao 
buscarem conhecimento e informagao para escolher o melhor caminho, a melhor 
forma para percorre-lo, se nao puder evitar pelo menos amortizar as pedras que 
surgiram nesta empreitada. 
Conforme destaca BRANCO (1998, p.15) ao comparar com a travessia de urn 
rio, que pode ser feita de duas maneiras, "... tentar simplesmente atravessa-lo 
entrando na agua e somente com a forga dos bragos lutar para chegar a outra 
margem ou utilizar uma corda para sustentar a travessia." 
Para se destacar e permanecer no mercado nos dias atuais, as pessoas 
precisam de urn planejamento, de buscar informagoes e mais do que isso, saber o 
que fazer com essas informagoes, pois quem quiser ir bern e veneer no mundo dos 
neg6cios tern que saber usar a informagao como urn diferencial na batalha da 
competitividade. 
BERNARDEZ (2005, p.12) com muita propriedade nos lembra, que" ... buscar 
informagoes e manter-se atualizado sobre tudo que envolve o seu neg6cio, e 
principalmente sobre o marketing, e dever de todos e qualquer empresario que 
deseja prosperar." 
0 marketing e uma ferramenta de grande ajuda para que os gestores destas 
micro e pequenas empresas comerciais de Curitiba se amparem como forma de se 
estruturar, de planejar, de formular estrategias que os faga se destacar num 
mercado cada vez mais competitive na busca de clientes, cada vez mais exigentes. 
Para DRUCKER (apud- KLOTLER, 1994, P.21) "Marketing e tao basico que 
nao pode ser considerado uma fungao separada. E. o neg6cio como urn todo visto do 
ponte de seu resultado final, isto e, do ponte de vista do consumidor ... " 
Se a informagao e o conhecimento e tao importante para o desenvolvimento 
dos neg6cios, por que tantos empresarios nao vao atras destas armas, mesmo 
quando suas organizagoes passam por dificuldades. 
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Num pals onde existem altas cargas tributarias, onde a concorrencia e 
acirrada, as taxas de juros bancarias sao um absurdo deve-se estar sempre atras de 
um diferencial, de uma inova9ao para se destacar frente aos concorrentes. 
Os fatores externos sao iguais para todos, o que diferencia os que se 
destacam dos que ficam para tras, e as inova¢es, OS fatores internes na 
administrayao das organiza96es. 
Ter vergonha por nao saber de nada adianta no progresso da organizayao, 
como lembra BRANCO (1998, p.41) " ... um empresario tao dinamico sabe que 
revelar nao saber e o primeiro passe para crescer. E ainda demonstra o seu 
interesse em evoluir, aprendendo sempre coisas novas." 
Par mais que se estude, fa9a curses, leia-se sempre tern coisas novas para 
se aprender. 0 aprendizado e continuo e o revelar nao saber sabre tudo e todas as 
coisas demonstra o quanta a pessoa tern de humildade e coerencia para estar 
sempre se aperfei9oando. 
2.1 UMA SiNTESE DE ONDE ENCONTRAR AS INFORMACOES E 
CONHECIMENTOS 
Os empresarios precisam ir atras da informayao e do conhecimento, existem 
o SEBRAE (Servi9o de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), FECOMERCIO 
(Confederayao Nacional do Comercio), Universidades, ONGS, Associa96es 
Comercial e de Classe onde se disponibilizam as informa96es e o conhecimento 
necessaria para tirar duvidas, abrir novas horizontes, profissionalizar e capacitar os 
empresarios no desenvolvimento de suas organiza¢es. 
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Podem-se encontrar tambem informac;oes em livros, revistas tais como: 
Pequenas Empresas Grandes Neg6cios, Comercio - da Associa<.(ao Comercial do 
Parana -, Fecomercio - da Federac;ao do Comercio do Parana -, entre outras. 
Varies sao as sites que vinculam essas informa<.(oes, como exemplos podem 
ser citados: www. curitibasa. com. br - site da Prefeitura de Curitiba em parceria com o 
Centro Universitario UNIFAE -, www.curitiba.pr.gov.br da propria Prefeitura de 
Curitiba, que disponibiliza links como o do programa Born Neg6cio. 
Outros sites sao: o www.biblioteca. sebrae-. com.br - e a biblioteca on-line do 
SEBRAE, que e urn espa9o aberto para o compartilhamento do conhecimento e tern 
como objetivo contribuir para o aprendizado continuo que auxilia no 
desenvolvimento e fortalecimento des pequenos neg6cios 
www.empresas.globo.com, entre outros. 
0 SEBRAE, par exemplo, disponibiliza varies curses, inclusive na area de 
marketing, tambem oferece consultoria no seu site, podendo ser utilizado tres vezes 
par mes de forma gratuita para cada CNPJ, como tambem realiza consultoria dentro 
das empresas em areas especificas, cobrando urn valor bern razoavel. 
Existe ainda a biblioteca do SEBRAE, que nao empresta o seu acervo, mais 
pede ser consultado par qualquer pessoa, tanto na sede do SEBRAE como no site, 
e ainda faz venda de livretos especfficos em cada area de conhecimento e ramo de 
neg6cio. 
A Associayao Comercial do Parana (ACP) realiza curses, feiras, palestras e 
disponibiliza em seu site o ~tink oportunidades de neg6cios, entre outros links a 
disposiyao e distribui mensalmente a sua revista Comercio que tras sempre bans 
artigos e dicas sabre os neg6cios em Curitiba e em todo o Parana, para isso basta 
se associar a esta entidade. 
Para aqueles que estao sempre a procura de informa<.(ao e conhecimento e se 
destacam des outros empreendedores, a ACP lanc;ou em abril de 2008 uma 
9 
campanha que sera realizada no final do mes de agosto e infcio de setembro de 
2008. 
A campanha "Liquida Curitiba", uma mega liquidagao de varios setores da 
economia com entrega de premios aos clientes e vendedores, que ira agitar o 
mercado curitibano e para participar nao sera necessaria ser associado desta 
agremiagao basta comprar o kit promocional. 
0 sistema Fecomercio-Pr Sesc/Senac e tambem urn forte aliado dos 
comerciarios, com varios cursos, palestras, seminarios, em suas dependencias 
existem bibliotecas com varios temas pertinentes a estes assuntos, bern como 
realizam reunioes para estabelecerem diretrizes de oportunidades de neg6cios. 
Evidente que s6 participam e tern conhecimento aquelas pessoas que correm 
atras das informagoes. Por isso nao podemos esquecer das universidades e 
faculdades que formao em suas graduagoes e p6s-graduagoes pessoas capacitadas 
a enfrentarem o mercado dos neg6cios nestes tempos de competigao acirrada e 
concorrencia ferrenha. 
2.2 CONHECIMENTO, INFORMACAO E MARKETING 
Os empresarios podem comegar desenvolvendo urn plano de marketing em 
suas organizagoes, pois o planejamento e a forma mais eficaz das organizagoes 
sobreviverem num mundo moderno, onde a informagao e em tempo real e as 
tendencias estao sempre mudando. 
Segundo WESTWOOD (1996, p. XI), "0 planejamento de marketing e a 
tecnica que permite a uma companhia decidir sobre qual e o melhor uso de seus 
escassos recursos para atingir seus objetivos empresariais. 0 plano de marketing e 
o passaporte para o futuro." 
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Da mesma maneira que se abrem empresas, fecham-se empresas, isso se da 
pela falta de planejamento, do saber conhecer. Muitas empresas que fecham suas 
portas sao porque seus gestores nao procuram pesquisar, planejar, saber, antes de 
iniciar suas atividades. E depois de iniciada a trajet6ria, e deparado com as duvidas, 
problemas e necessidades da organizagao, nao foram atras do que estava errado 
para a corregao da trajet6ria. 
Em uma reportagem apresentada no dia 1 0/12/2007 do Jornal Hoje da rede 
Globo, falava-se da importancia da busca de informagao sobre o segmento 
escolhido e do planejamento nas empresas, bern como que essa ajuda esta 
disponfvel em sites, associag6es, etc. Demonstrando sempre a pertinencia destes 
temas. 
0 planejamento atraves do saber diminui estes problemas, e o 
acompanhamento contfnuo do planejamento, possibilita os acertos e corregoes que 
se fazem necessarias para que as metas e objetivos sejam atingidos. 
" ... a tarefa da organizagao e deterrninar as necessidades, desejos e interesses de mercados-alvos a atender a 
satisfagoes desejadas mais eficazes e eficientemente do que os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bern 
estar dos consumidores e da sociedade ... " 1 
Da mesma forma que para se dirigir urn carro a pessoa tern que passar por 
urn aprendizado, para poder ter habilidade em lidar com os varios componentes que 
formam o meio de se conduzir urn vefculo (embreagem, acelerador, cambio, 
volante .. ), ela deve procurar urn aprendizado para melhor dirigir sua empresa. 
Pois apesar do nao saber dirigir urn carro, implique em consequencias que 
podem ser bern pior do que urn prejufzo material, o nao saber dirigir uma empresa, 
traz consequencias desastrosas na vida da pessoa. 
0 prejufzo que fica e bastante desgastante, tanto financeiro como emocional, 
mais vale ir atras, se incomodar urn pouco para a realizagao do sonho, do que ter o 
pesadelo, 0 desconforto de nao ter lutado. 
1 Kotler, Phillip. Administra~iio de Marketing: amilise, planejamento, implanta~iio e controle. 4a ed. Sao 
Pau1o: Atlas, 1994. p.43. 
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De acordo com uma reportagem de capa da revista Pequenas Empresas 
Grandes Neg6cios (2008), destaca-se urn aviso aos navegantes, o qual afirma para 
os empreendedores estudarem, pois em tempos de concorrencia global e acirrada 
se faz necessaria administrar de forma eficiente e estar em constante 
aperfeigoamento. A reportagem ainda afirmava nao faltar para isso, cursos de 
ensino a distancia via internet, cursos do SEBRAE e de Universidades. 
Esta reportagem tras trinta e cinco ideias para as pessoas, montarem ou 
ampliarem os seus neg6cios em 2008. A reportagem afirma que para facilitar a vida 
do empreendedor ela garimpou muita informagao, para ajuda-lo a tragar estrategias 
para os neg6cios. 
Mostrando alguns setores da economia que estao crescendo acima do PIB 
(Produto lnterno Bruto) nacional e podem ser urn terreno fertil para se investir, mas 
alertando para que antes de investir, as pessoas devem buscar mais informagoes e 
tambem que fagam urn plano de neg6cios, para avaliar a viabilidade do que 
pretendem montar ou ampliar. 
Ou seja, temos sempre que estar atras de informagoes, conhecimentos e das 
estrategias de marketing para avaliar se o empreendimento, segmento, novos 
produtos, servigos, atingirao os interesses de mercados-alvo, as necessidades, 
desejos de forma mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes. 
E nao adianta dizer que nao tern tempo para procurar e desenvolver as 
estrategias e avaliagoes relacionadas ate aqui, quem quer perseverar e ser vitorioso 
arranja uma maneira. 
Em urn curso de auto-suficiencia profissional, o qual este autor participou em 
certa ocasiao, o professor nos perguntou por que investimos: oito dez horas 
trabalhando para os outros, e quando e para n6s mesmos, nao nos esforgamos por 
tanto tempo assim. 
Comecei a pensar no que ele disse, e vi que ele tinha razao, muitas vezes 
n6s nao nos esforgamos o suficiente em coisas de nossa propriedade, de nosso 
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bern pessoal (nunca vi alguem dizer que trabalhou para si mesmo, oito horas a 
procura de urn emprego), damos mais de n6s ao que e de interesse dos outros e 
nao do que e de nosso interesse. 
Se for investir em algo, que seja de corpo e alma (ainda mais se esse alga 
nos pertence), se nao formoso melhor, pelo menos que fiquemos entre os melhores. 
Par essa razao as pessoas tern que investir nos seus sonhos, para isso, tern 
que se estruturarem de forma apropriada para enfrentarem a concorrencia, e o 
marketing e uma arma poderosa que as micro e pequenas empresas comerciais em 
Curitiba podem investir e aprender. 
"Ha muito que aprender, principalmente com o marketing. Para urn pais ir para a guerra, ele precisa estar bern 
preparado, do contrario, sera derrotado. Nos neg6cios nao e diferente, se voce nao se preparar, dificilmente conseguira ser 
bern sucedido ... Comece agora mesmo a adicionar mais conhecimento a sua experiencia." 2 
Sao tantos os argumentos, as boas ideias, as afirmagoes, como esta feita par 
Bernardez que e impossfvel nao se despertar para a diferenga que existe entre 
quem usa e quem nao usa o marketing nas empresas e os beneffcios que este pode 
trazer na gestae dos empreendimentos. 
Como afirmava urn comercial de televisao sabre urn grande jornal, ao dizer 
que quem lia tinha mais a dizer. E a mesma coisa para os neg6cios quem le quem 
sempre esta atras de conhecimento, em busca de novas tendencias, tecnicas, 
inovayaes, tecnologia, estara a frente da concorrencia na busca do cliente e do 
objetivo maior que e o sucesso e o Iuera. 
2 Bemardez, Gustavo. Marketing para pequenas empresas: dicas para a sobrevivencia e crescimento do seu 
negocio. Blumenau: HB, 2005. p.l3. 
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3. PESQUISA NOS ORGAOS E ENTIDADES COMPETETES 
lnicialmente foi realizada uma pesquisa de campo junto aos 6rgaos e 
entidades competentes. 
3.1 PESQUISA NO SEBRAE (SERVICO DE APOIO AS MICROS E PEQUENAS 
EMPRESAS) 
0 primeiro a ser visitado foi o SEBRAE (Servic;o de Apoio as Micros e 
Pequenas Empresas), Ia fui gentilmente atendido e depois de solicitar as 
informac;Qes para esta monografia, a senhora Clarice, responsavel pelo setor de 
Pesquisas, me informou que os cursos que esta entidade dispoe, sao ofertados as 
pessoas que deles vao atras. 
Algumas vezes sao feitas campanhas, como a de outubro de 2007, em que 
foram ofertados os cursos atraves de informativos a mais de 200.000 (duzentas mil) 
Pessoas Jurfdicas em todo o territ6rio brasileiro. 
Fora estas campanhas a maior parte dos cursos e de pessoas que estao 
atras do conhecimento, as quais procuram se desenvolverem profissionalmente ou 
de empresas que investem no desenvolvimento de seus colaboradores, como 
tambem de empreendedores que buscam melhorias para suas empresas e daqueles 
que ainda estao plantando a semente inicial de urn projeto de abrir urn 
empreendimento. 
Urn dos projetos desenvolvido por esta entidade e o PROPRIO (Programa de 
Orientac;ao ao Futuro Empresario), que ajuda as pessoas a elaborarem urn plano de 
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neg6cios, para saberem da viabilidade em abrir ou nao urn empreendimento e se for 
viavel, a orienta9ao vai ate a abertura de seu neg6cio. 
Ap6s a coleta destes dados, solicitei mais algumas informa96es as quais me 
foram respondidas via e-mail pela senhorita Adriana responsavel pelo setor de 
Gestae de Projeto e Empreendedorismo e Sustentabilidade do Centro-Sui. 
Estas informa96es sao sabre quais os clientes do SEBRAE, quais as areas de 
maier procura nos curses, treinamentos e consultorias por eles realizados equal o 
grau de satisfayao e efetividade dos mesmos. Estes dados estao representados nos 
graficos abaixo: 
1- 62% dos clientes atendidos pelo SEBRAE sao futures empresarios 
( querem abrir urn neg6cio) e 
2- 38% sao empresarios e pessoas em busca de capacita9ao profissional. 
Estes dados mostram que a grande maioria das pessoas que estao atras de 
conhecimento e informayao e de futures empresarios, isto e importante a medida 
que muitas empresas fecham as portas antes dos cinco primeiros anos de vida 
(IBGE, 2003, p.19) e isso se deve, ao fate das pessoas nao realizarem urn 
planejamento e nao se capacitarem antes da empreitada. 
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Os empresarios au futures empresarios estao assim divididos nas tres linhas 
basicas de atuayao do SEBRAE: 
1- 42% dos treinamentos e consultorias sao na area de finan98s; 
2- 40% na area de marketing e vendas e 
3- 18% em comportamento e atitudes. 
Estas linhas basicas de atua9ao do SEBRAE e da preferencia dos 
empreendedores demonstram que as finan9as, marketing e vendas estao no tapa da 
lista, das mais importantes ferramentas de atua9ao dentro das empresas. 
Os indices de satisfayao e de efetividade estao assim relacionados: 
2o/o 
1- 98% ficam satisfeitos ap6s a participa98o e 
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2- 2% insatisfeitos. 
95°/o 
1- 95°/0 avaliam os resultados efetivos atraves dos curses e 
2- 5% acham que os curses nao surtem efeitos. 
Os numeros par si s6, mostram os resultados positives destes dados, em que 
a quase totalidade dos participantes estao satisfeitos e aprovam a efetividade dos 
curses e auditorias realizados· pelo SEBRAE. 
Vale novamente aqui ressaltar, que a senhora Clarice do setor de pesquisa 
informou que quase na totalidade as curses sao realizados par pessoas que buscam 
esses conhecimentos pelo SEBRAE realizado. 
3.2 PESQUISA NA ASSOCIACAO COMERCIAL DO PARANA 
0 segundo Iugar a ser pesquisado foi a Associayao Comercial do Parana, ao 
contrario da gentileza e presteza no atendimento dispensado pelos colaboradores do 
SEBRAE, nesta associayao foi bern diferente. 
Ao adentrar em sua sede na rua XV de novembro no centro de Curitiba fui 
interpelado pela recepcionista acompanhada de urn seguranc;a de olhar intimidador 
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sabre o que desejava, antes mesmo de pedir para ela as informagoes as quais fui 
buscar. 
Prontamente me identifiquei e relatei sabre a minha pesquisa e as 
informagoes que ali procurava, a atendente me disse que aquela associagao nao 
dispunha de quaisquer informagoes sabre os temas a este respeito (sabre o 
comercio da cidade de Curitiba) e me falou para procurar outros lugares, como a 
Junta Comercial, SEBRAE, SESC e SENAC. 
Este fato me gerou estranheza, pois ali e a associagao dos empresarios do 
setor de comercio, prestadores de servigo, industrias entre outros que esta entidade 
representa, atraves de seus cursos, spc/seproc, oportunidades de neg6cios, etc. 
Tais servigos sao disponibilizados ap6s filiagao das empresas interessadas, 
mas nada impede que esta entidade ajude no desenvolvimento academico e 
cientffico. Pois a associagao deve estar tambem voltada para a sociedade civil como 
urn todo e nao voltada s6 para os associados que a ela pagam a taxa de 
manutengao. 
Inclusive em seu site, na parte que se refere qual o seu publico de atuagao, o 
primeiro que aparece sao as instituigoes de ensino, seguido do comercio em geral e 
de outros setores da economia. 
Nao posso acreditar que a recepcionista nao esteja preparada para atender a 
uma ou outra forma de solicitagao, pois ela e o cartao de visita desta associagao e 
como tal, se nao tern certeza sabre alguma informagao, deve consultar antes, para 
daf sim dar a posigao correta. 
3.3 PESQUISA NA JUCEPAR (JUNTA COMERCIAL DO PARANA) 
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Neste 6rgao ao me identificar e dizer que ali estava no intuito de uma 
pesquisa para o trabalho de monografia, fui muito bern assessorado pelas pessoas 
que ali trabalham primeiramente me dirigi a recepcionista que me encaminhou a 
pessoa a qual poderia me informar sobre minha pesquisa. 
0 senhor Roberto me atendeu de prontidao, informando que em 2007 a Junta 
Comercial do Parana registrou o maior numero de abertura de empresas de todos os 
tempos num total de 47.716 novas empresas, que este numero representava urn 
acrescimo de 8,30% sobre o ano anterior. 
Mas estes numeros nao sao tao animadores se comparados aos ultimos dez 
anos, pois em relac;ao a 1997 a alta foi de apenas 5,60% e que entre estes dez anos 
houve uma oscilac;ao entre resultados positives e negatives em relac;ao a abertura 
de empresas. 
Estes dados me foram passados pelo senhor Roberto que tambem me 
disponibilizou urn Boletim Informative da Junta Comercial do mes de dezembro de 
2007, no qual estao estas informac;oes na integra (Boletim da Junta, 2007, p.3). 
Tam bern tive acesso ao computador deste 6rgao onde foi entrada no site do 
mesmo e tive a oportunidade de saber os links e informac;oes que mais adiante farao 
parte desta monografia. 
3.4 PESQUISA NO SISTEMA FECOMERCIO-PR SESC/SENAC 
Esta parte da pesquisa de campo se encerrou com a visita ao Sistema 
Fecomercio-Pr SESC/SENAC em Curitiba, na primeira vez que Ia estive e relatei o 
meu intuito naquela entidade, fui informado que para levantar os dados que 
solicitava havia a necessidade de formular uma carta oficio dirigida ao seu Diretor 
Regional o senhor Paulo Cruz. 
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Dias depois com a carta oflcio em maos, Ia retornei e dei entrada no 
protocolo, com as solicitac;oes que desejava daquela entidade. Passado algum 
tempo recebi via e-mail as respostas aos dados previamente inquiridos, respondidos 
pelo senhor Ariel Alves de Lara, responsavel pela Pesquisa Conjuntural do Comercio 
da Federac;ao do Comercio do Parana. 
Estes dados se referem aos numeros dos empresarios que participam dos 
cursos, palestras, seminarios, por aquela instituic;ao fomentada, dos numeros das 
empresas do comercio de Curitiba que abriram ou fecharam as suas portas, 
numeros esses que segundo o senhor Ariel e os mesmos da Junta comercial, por 
essa razao nao serao visualizados neste trabalho de monografia, os outros dados 
serao vistos nos pr6ximos sub-capltulos. 
3.5 DADOS E GRAFICOS DA JUCEPAR (JUNTA COMERCIAL DO PARANA) 
Estes dados e graficos sao relacionados as aberturas e extinc;oes de 
empresas no estado do Parana, nos anos de 2008, 2007 e de 2006. Logicamente 
aqui estarao relacionadas as empresas registradas na Junta Comercial do Parana e 
nao constarao deste estudo as empresas informais. 
Grafico de janeiro a abril de 2008 referentes as empresas abertas e extintas 
neste perlodo: 
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1- 17.377 aberturas de novas empresas e 
2- 5. 966 empresas extintas. 
A relac;ao de empresas que fecham se comparadas com as que abrem e 
muito grande, quase 35% neste infcio de 2008. 
Grafico da abertura e extinc;ao de empresas no ano de 2007: 
1- 4 7. 716 novas empresas abertas e 
2- 18.987 empresas extintas. 
Apesar de ter sido comemorado como o ano em que mais foi registrado na 
hist6ria da Jucepar-Pr aberturas de novas empresas, 2007 tambem foi o ano em que 
quase 40°k das empresas em relac;ao as aberturas, fecharam as suas portas, urn 
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numero a meu ver preocupante. Vale aqui destacar que do total de empresas 
abertas no Parana em 2007, Curitiba registrou 14.364 aberturas. 
Principalmente num periodo em que a economia nacional e mundial (fora os 
USA) passou par uma expansao, e o aquecimento da economia brasileira foi dita e 
relatada em varios meios de comunicac;ao, isso demonstra que muitas destas 
empresas nao souberam se aproveitar deste born momenta economico e 
encerraram suas atividades num ana tido como "born" pelos economistas de plantae. 
Grafico da abertura e extinc;ao de empresas no ana de 2006: 
1- 44.058 abertura de novas empresas e 
2- 13.527 empresas extintas. 
Dais mil e seis teve pouco mais de 30% de encerramento de empresas se 
comparadas ao numero de aberturas. 
Esses dados indicam que ainda e grande o numero de empresas que 
encerram suas atividades em relac;Bo as que abrem suas portas, isto e devido ao 
fato dos empresarios nao focarem seus esforc;os na busca de informac;oes e 
conhecimentos. 
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Pais se assim o fizessem, esses numeros seriam bem menores, e essas 
pessoas nao veriam seus sonhos acabarem e seus escassos recursos irem par 
terra. 
3.6 GRAFICOS E DADOS DA PESQUISA DE OPINIAO DO EMPRESARIO DO 
COMERCIO- fECOMERCIO-PR- 2007 
Esta pesquisa foi realizada pela Fecomercio-Pr no ana de 2007, as empresas 
participantes foram aquelas que se cadastraram no site do Sistema Fecomercio, nos 
sindicatos das empresas ou ligaram para esses lugares e se cadastraram. 
Ap6s se cadastrarem e feito um selecionamento aleat6rio dentre as empresas 
cadastradas, aonde foram escolhidas 200 empresas para participarem desta 
pesquisa, cada empresa recebe o formulario e no retorno deste e feito uma 
abordagem estatlstica e representativa das amostras com 90% de confiabilidade a 
sondagem para uma margem de erro de 1 0%. 
Esta pesquisa tenta identificar variaveis que, direta ou indiretamente, afetam 
no desempenho do comercio e, como consequemcia, influenciam as expectativas 
dos empresarios deste setor. 
As perguntas existentes nesta pesquisa, em sua quase totalidade, eram de 
quest6es "fechadas" e envolveu varias areas deste setor, algumas das quais serao 
representadas nos graficos abaixo. 
E importante aqui observar, que novamente s6 participou desta pesquisa as 
empresas au as pessoas que se interessam, buscam informag6es e conhecimento, 
bem como disponibilizam suas informag6es, para se basearem depois nos 
resultados obtidos com este levantamento. Esses dados sao importantes para as 
diretrizes, objetivos e metas destas empresas, o que nao acontece com aqueles 
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empresarios que fazem urn "achometro" ou "chute, em que direyao ou rumo devem 
ser tornados nas decisoes de seus neg6cios, o que e urn erro primario. 
Dentre as areas de interesse que o referido questionario englobou, estao: 
investimentos, qualidade, recursos humanos, estrategias de vendas e de compras, 
pesquisa de mercado, entre outras. 
Nesta avaliayao foi constatada tambem que as estrategias mais utilizadas 
pelo comercio paranaense no quesito incremento de vendas, sao o atendimento, 
p6s-vendas e publicidade com 66,74°.4> e elasticidade de prazos e pregos baixos com 
15,71%. 
A seguir serao demonstrados atraves de graficos, algumas das principais 
questoes e os seus respectivos resultados da Pesquisa de Opiniao do Empresario 
do Comercio - Fecomercio (2007): 
Expectativa de vendas das empresas para o segundo semestre de 2007: 
1- Favoravel 78%; 
2- lndiferente 12%; 
3- Desfavoravel 7°..1>; 
4- lndefinida 3%. 
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Nivel de estoques no primeiro semestre de 2007 em rela~ao ao mesmo 
periodo de 2006: 
rm 1 





1- Entre 0°k e 5% superior - 28%; 
2- Entre 5% e 10% superior- 27%; 
3- 0 mesmo - 23%; 
4- Entre 0% e 5% inferior - 1 0%; 
5- Entre 5% e 10% inferior- 7% e 
6- Outro - 5%. 
Situa~o financeira da empresa no primeiro semestre de 2007 em rela~o ao 









1- Entre 5% e 10°/0 superior- 32%; 
2- Entre 0% e 5% superior- 26%; 
3- A mesma - 20%; 
4- Entre 0% e 5% inferior -11 %; 
5- Entre 5% e 10% inferior- 9% e 
6- Outro - 2%. 




1- Estabelecer parcerias com os fornecedores; 
2- Diversificar os fornecedores; 
3- Escolher o fornecedor mais vantajoso e 
4- Escolher urn unico fornecedor. 
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1- Parcerias com os fornecedores 23%; 
2- Qualidade dos produtos 17%; 
3- Compras diretas dos fabricantes 16%; 
4- Pre9os e formas de pagamento mais atraentes 14%; 
5- Entrega no prazo 9%; 
6- Exclusividade dos produtos 8°/0; 
7- Conceito dos produtos no mercado 8% e 
8- Promo96es. 











1- Atender as necessidades dos clientes 33%; 
2- Propaganda 28%; 
3- Prazo de pagamento 9%; 
5- P6s-vendas 8%; 
6- Prec;os baixos 7%; 
7- Durabilidade 5% e 
8- Venda comissionadas (direto da fabrica) 2°/0. 
Meios de comunicac;Bo utilizados para veicular propaganda; 
11o/o 
1- Radio 19°/0; 









4- Panfletagem 11%; 
5- Mala direta 8%; 
6- Carro de sam 7%; 
7- Patrocinio 7%; 
8- Outdoor 7%; 
9- Encarte no jornal 6%; 
1 0- Outros 5% e 
11- Revistas 3%. 






1- Sim 89%, sendo que deste total 61% a informac;ao e selecionada, 
sistematizada e analisa dentro da empresa e 39% a informayao e 
adquirida de fontes externas e 
2- Nao utilizam a informac;ao como estrategia. 
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Alem destas questoes outras foram levantadas, inclusive a da analise de 
oportunidades e ameac;:as (SWOT), dentre essas que aqui foram representadas 
podemos fazer algumas observac;:oes. 
Que por exemplo, entre as empresas que procuram as informac;:Oes e 
conhecimento, existe um numero apesar de pequeno que nao utilizam essas 
informac;:oes como estrategias conforme os dados do ultimo grafico. 
As revistas sao o meio de comunicac;:ao menos utilizado e o carro de som esta 
entre os mais usados, sendo o radio e a televisao os campeoes na vinculac;:ao de 
propaganda. 
Nas estrategias de vendas, a satisfac;:ao do cliente vern em primeiro Iugar 
seguido da propaganda, ja nas estrategias de compra se destaca a parceria com os 
fornecedores, qualidade dos produtos, compra direto das fabricas o que tira o 
intermediario da "jogada", este algumas vezes ganha muito em cima dos micro e 
pequenos empresarios, o que os torna bern menos competitivos. 
A expectativa de venda foi quase que totalmente favoravel, os nlveis dos 
estoques estao num patamar baixo, o que a meu ver eo correto, pois nao se pode 
trabalhar mais com estoques altos, isto era viavel na epoca da inflac;:ao alta e dos 
prec;:os sem comparac;:ao, aonde se aproveitava a oportunidade de prec;:o para 
ganhar dinheiro depois, com lucros exorbitantes. 
Diante destes dados os empresarios podem fazer um comparativo entre onde 
estao direcionando os seus recursos e esforc;:os, e para onde a concorrencia ou o 
mercado esta indo e fazer uma avaliac;:ao se esta ou nao na diregao correta, se deve 
fazer alguma alterac;:ao nos objetivos pre estabelecidos, avaliando assim a sua 
posic;:ao no mercado. 
0 que nao acontece com aquele que supoe onde o mercado e a concorrencia 
esta se direcionando, que quando percebe o que esta ocorrendo e tern uma reac;:ao 
e tardia, pois os concorrentes ja estao atras de outras informac;:oes, tendencias, 
novidades na busca do cliente e do sucesso. 
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Este fato se evidencia, no contato direto que este autor tern com os micro e 
pequenos empresarios do comercio varejista de Curitiba, detalhe este ja relatado 
nesta monografia. 
Quando na fase das entrevistas informais me deparei com uma empresaria 
que reclamava de seu baixo volume de vendas, culpando os clientes por isto, ao 
afirmar que os curitibanos nao sabem se vestir, que se fosse em Sao Paulo ela 
venderia bern rna is, inclusive chamando os clientes de "curitibocas", por nao 
saberem escolher os produtos certos, na concepgao dela e clara. 
Esta pesquisa e clara ao relatar que entre as estrategias de vendas mais 
usuais pelos empresarios que buscam informagao e conhecimento, e a de atender 
as necessidades dos clientes com 33%. 
Evidenciando a atitude err6nea desta comerciante ao fazer suas afirmativas, 
pois se ela fosse atras das ferramentas de marketing e da informagao saberia que e 
o cliente que faz a escolha dos produtos e nao o empresario que determina o que 
este ira comprar. 
Se ela continuar com esta atitude, certamente suas vendas continuaram 
baixas e talvez tenha que fechar a sua empresa por falta de conhecimento de 
mercado. 
Estas atitudes nao sao excegoes no meio empresarial, muitos sao os 
empreendedores que negligenciam a forga do marketing, da informagao e do 
conhecimento na gestae de suas empresas. lsto lhes tras transtomos ao competirem 
com empresarios que fundamentam seus planejamentos com estas ferramentas. 
Conforme ja transcrito neste trabalho na pagina oito, aqui tambem e oportuna 
a afirmagao de Kotler (1994), ao dizer que o marketing e a chave para atingir os 
objetivos das empresas, determinando as necessidades e desejos dos clientes e 
assim atingir as satisfagcSes por eles almejadas. 
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Os empreendedores devem deixar de lado o espfrito autodidata e se 
renderem a realidade, ao serem humildes e visionaries, e procurarem o 
conhecimento como uma forma de competir com eficiencia neste mundo globalizado 
e de concorrencia sem igual ate aqui. 
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4. PESQUISA EXPLORATORIA JUNTO AOS GESTORES DAS MICRO E 
PEQUENAS ORGANIZACQES COMERCIAS EM CURITIBA 
A pesquisa explorat6ria junto das micro e pequenas organizagoes comercias 
em Curitiba, iniciou-se primeiramente de uma maneira informal. 
Esta pesquisa foi feita nos mesmos moldes do "cliente fantasma", tecnica 
usada pelos profissionais em marketing para avaliar a forma de atendimento, 
produtos, ambiente, servigos, etc, de uma determinada empresa, sem que as 
pessoas nelas envolvidas ( s6 os gestores, diretores que contratam o servigo, ficam 
sa ben do) saibam que estao sen do avaliadas. 
Atraves desta tecnica, s6 que direcionada aos gestores das organizagoes 
avaliadas neste trabalho, foi se fazendo questionamentos para saber como andava a 
preocupagao e a importancia dada para a busca de informagao e conhecimento em 
marketing. 
Esta avaliagao foi realizada na cidade de Curitiba, de forma aleat6ria, em 
vinte e seis estabelecimentos comerciais de varios segmentos, tais como 
lanchonetes, panificadoras, restaurantes, lojas de vestuarios, calgados, materiais 
eletricos, hidraulicos, floriculturas, artesanatos, agropecuarias e pet shops. 
Nesta primeira etapa, pode-se notar a falta de interesse da maioria das 
pessoas que foram abordadas de forma involuntaria, em conversas amistosas sem 
carater de pesquisa ou entrevista. 
Como este autor sempre atuou na area comercial, em varios setores, como 
vendedor, representante, supervisor, gerente comercial entre outros, tern uma 
carteira de clientes de alguns segmentos e esta diretamente inserido neste meio e 
foi o autor das pesquisas constantes nesta monografia, ficou mais facil de obter 
estas informagoes numa primeira etapa. 
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Frisa-se aqui que a facilidade s6 houve nesta primeira etapa, quando nos 
aprofundarmos na proxima etapa sera relatado sobre os percalc;os nas entrevistas 
(pesquisa) de fato. 
Esta falta de interesse a qual me referi anteriormente foi sentida quando 
questionava se estes gestores - que muitas vezes estavam reclamando das vendas 
e do movimento - se interessavam em procurar tecnicas, informac;oes, cursos, enfim 
alguma maneira para impulsionar as vendas, verificar o que esta errado, para que a 
situa<;ao melhore, ou se a situac;ao estiver boa, o que fazer para crescer mais. 
Crescer com os pes no chao, de forma consistente sem dar o "passo maior 
que a perna", como diz o adagio popular. 
Ja uma parte menor destes gestores, aqueles com mais firmeza nas palavras 
e nas ideias, sabem do que estao falando, quando o assunto diz respeito a 
estrategias de marketing e da formulac;ao de pianos e metas no desenvolvimento de 
suas empresas. 
Muitos citam o SEBRAE e a internet como fonte da informac;ao, do 
aprimoramento, do conhecimento, das estrategias em desenvolvimento por eles 
geridas. Estas pessoas tern visao de mercado, estao por dentro das tendencias, das 
inovac;Qes, dos nichos de mercados a ser explorados, como esta nova classe C, que 
foi a mais consumiu no pals em 2007 (IBGE, 2007). 
Com o advento do PAC (Programa de Acelerac;ao do Crescimento) do 
Governo Federal, tern sido muito comum constatar que os gestores das micro e 
pequenas empresas comercias com mais informac;ao e conhecimento estao 
realizando parcerias junto as industrias e as financiadoras, para estenderem OS 
prazos, a fim de facilitar as compras dos seus clientes, principalmente os 
comerciantes de materias de construc;ao de bairros, que estao com prazos, se nao 
iguais, pelo menos pr6ximos das grandes redes. 
lsso facilita a venda e os torna mais competitivos. Outros segmentos para 
fazer frente aos prec;os conseguidos pelas grandes redes junto aos fornecedores, 
34 
formam uma especie de cooperativas e fazem compras tambem em grandes 
volumes, podendo assim ter forga na hora da negociagao de pregos e prazos. 
Enquanto isso, aqueles com visao restrita, contrarios as mudangas, que nao 
procuram a informagao, continuam com prazos curtos e pregos nao muito 
competitivos, por comprar em pequenas quantidades e com isso nao ter forga de 
negociagao devido ao volume envolvido, algumas vezes ate compram de 
atacadistas, pois nao conseguem preencher urn pedido mfnimo estipulado pelos 
grandes fabricantes. 
E esses atravessadores tern uma boa margem de lucro na venda de seus 
produtos, fazendo com que o pequeno ou micro empresario fiquem com os pregos 
elevados em relagao aos concorrentes. 
4.1 SEGUNDA ETAPA DA PESQUISA DE CAMPO JUNTO AOS GESTORES 
Essa segunda etapa foi realizada na cidade de Curitiba de forma aleat6ria, 
atraves de questionario contendo treze perguntas fechadas, algumas com mais de 
uma alternativa como resposta, realizada em quarenta e tres estabelecimentos 
comerciais, de varios segmentos, a saber: lojas de materiais de construgao, eletrico, 
hidraulico, vestuario, calgados, artesanatos, papelarias, floriculturas, ferragens, 
agropecuarias, pet shops, lanchonetes, restaurantes e panificadoras. 
Como havia dito anteriormente, nesta faze aconteceu os percalgos, por mais 
que eu seja cliente, conhecido ou parceiro comercial dos entrevistados, houve muita 
relutancia, desconfianga e descaso com a pesquisa, demonstrando a falta de urn 
perfil colaborador, de quem esta acostumado a obter e dar informagao, 
conhecimento, de participar de cursos e do interesse sobre os resultados da 
pesquisa em questao. 
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L6gico que entre as entrevistados houve as que colaboraram de forma 
prestativa e contundente. Mas uma grande maioria colocou entrave na realizayao 
desta pesquisa, ao sempre esquecer responde-la, quando afirmavam nao poder 
responder no momenta e que era para deixar com as mesmo e retornar outro dia 
para pega-la. 
A desconfian~, mesmo quando antes de realizar a entrevista relatar qual o 
objetivo da mesma e que se tratava de urn trabalho de monografia do curso de P6s-
Graduayao. 
Os empresarios desejavam saber se nao teriam as seus names divulgados, 
bern como as names de suas empresas, por esse motivo s6 serao representados as 
dados da pesquisa em forma de porcentagem, sem se referir ao segmento au 
empresa que foi extraida a informayao. 
0 descaso ao responder as perguntas, principaJmente as que envolviam 
questOes relativas a busca de informac;So e conhecimento par parte dos gestores no 
desenvolvimento de seus empreendimentos ou deles pr6prios. 
A seguir sera vista atraves de graficos o resultado desta pesquisa e as 
questOes que foram levantadas: 
1) Antes de decidir pela escolha do empreendimento, foi realizado urn plano 
de neg6cios? 
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1- Nao 83% e 
2- Sim 17%. 
A grande maioria abriu seu empreendimento sem se quer fazer uma previa 
avaliat;ao das condiyoes de viabilidade do neg6cio, demonstrando a falta de 
profissionalismo e coerencia na abertura dos mesmos. 
2) Foi realizado algum curso na area de atuayao, para iniciar o 
empreendimento? 
1- Nao 76% e 
2- Sim24%. 
Com urn indice urn pouco menor, mas nas mesmas condi96es que na 
pergunta anterior as cursos de atuayao na area nao sao frequentes. 





No quesito de marketing a maior parte realiza algum trabalho efetivo, sendo 
que destes segundo relata dos entrevistados e em parceria com algum fornecedor, 
como par exemplo, lay out de vendas, baners, faixas, promoc;oes entre outros e que 
as outras ferramentas de marketing sao desconhecidas de boa parte dos 
entrevistados as quais acham que marketing se resume somente em propaganda e 
promoc;ao, etc. 
4) Para o desenvolvimento deste trabalho de marketing, foi realizada alguma 
pesquisa, para saber aonde direcionar esse trabalho de maneira mais eficaz? 
12% 
1- Nao 88% e 
2- Sim 12%. 
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Revela que a maioria que utiliza o marketing, o faz de maneira aleat6ria, sem 
avaliacao, por intuito, e clara que toda forma de agao pode ser considerada valida, 
mas sem uma pesquisa e bern mais dificil de acertar o alvo. Existem grandes 
administradores que sao referenciados pelo seu instinto, mas esses carregam 
consigo a experiencia, conhecimento e o saber, tornando-os capazes de intuir sabre 
uma situayao. 
5) Participa ou participou de algum curso, palestra, work shopping, seminario 
relacionado ao empreendimento? 
43o/o 
57o/o 
1- Nao 57% e 
2- Sim43%. 
Nesta pergunta fica ram bern prox1 mas as numeros das pessoas que 
participaram au nao, sendo que muitos disseram ter participado de feiras do setor e 
de work shoppings. Outros de curses e palestras, sendo que seminario nao foi 
relacionado, e relevante aqui observar que sempre ap6s cada questao foi feita uma 
sondagem sabre as respostas e que as mesmas nao foram computadas, mas estao 
sendo comentadas. 




1- Regularmente 12%; 
2- Algumas vezes 34% e 
3- Poucas vezes 54%. 
A frequencia nao e muita assidua, mais e razoavel, muitos alegam a falta de 
tempo para estes tipos de eventos. 
7) Procura com frequencia informa96es sabre o empreendimento em jornais, 
revistas, programas de televisao, sites na internet, etc? 
1- Sim e 
2- Nao. 
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Apesar de a maier parte procurar essas informayoes, nao as utilizam como 
estrategias de desenvolvimento ou de analise de mercado em suas empresas, como 
podera ser verificado nas respostas da pergunta abaixo. Talvez seja como quando a 
pessoa compra urn determinado produto, o qual antes nao lhe chamava a atenc;ao e 
agora comeya a reparar tudo sabre ele. 
8) Avalia ou aplica essas informayoes em seus neg6cios? 
48% 52o/o 
1- Nao 52°A> e 
2- Sim48%. 
Conforme comentario acima, as informayoes em quase metade dos casas 
nao sao usadas como estrategias, isso e preocupante e confirma a ideia de que nos 
dias atuais existem muitas informayoes, mas elas em sua maioria nao sao filtradas, 
absorvidas e utilizadas de forma coerente. 
9) Pretende realizar algum curse ou participar de palestras, seminaries sabre 
o seu neg6cio? 
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1- Sim 76% e 
2- Nao 24%. 
Como diz o ditado popular "de boas intenyoes o inferno esta cheio", prefiro 
acreditar que estes empresarios realmente participarao destes curses, seminaries e 
palestras, talvez este meu cinismo se deva ao fato de nao sentir isto na pratica. 
1 0) Recebe ofertas destes curses, palestras ou seminaries com freqCJ(9ncia? 
1- Sim 63% e 
2- Nao. 
A oferta destes curses e frequente, infelizmente a pratica nao e. lsso levando 
em conta o numero ainda modesto de participantes des curses em questao, em 
relayao ao numero de empresas abertas ou des futures empresarios. 
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11) Nas estrategias do seu neg6cio utiliza-se de informa96es e conhecimento 
especificos au da intuiyao? 
14% 
86% 
1- lntuiyao e 
2- lnformayao e conhecimento especifico 14%. 
Esses numeros sao alarmantes, apoio que a intuiyao tenha a sua valia, mas 
baseado em fatos concretes, em conhecimentos especificos, isto nao deveria 
acontecer na gestao destas empresas, sua manuten9ao e continuidade dependem 
de profissionalismo, esse conceito deve ser invertido afim que estas organiza¢es se 
mantenham de forma a competir neste mercado cada dia mais digladiador. 
12) Oferece au estimula as empregados a realizayao de capacitayao 
profissional? 
1- Nao 62% e 
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2- Sim 38%. 
A jut gar pelos dados ate aqui analisados, nao seria outro os resultados, pais e 
que nem o pai ou mae que nao sao corretos, servem de mau exemplo aos seus 
filhos, nao dao, nao cobram. Uma vez eu escutei de urn empresario que como ele 
pagava pouco, nao podia cobrar muito dos seus funcionarios, nem experiencia, nem 
qualifica~oes, sera que estas pessoas pensam assim? Ou por nao se qualificarem, 
acham que os seus colaboradores tambem nao necessitam. 
13) Acha a capacita~o do gestor, importante para o desenvolvimento e 
solidez do empreendimento? 
8o/o 
92o/o 
1- Sim 92% e 
2- Nao. 
A afirmativa da quase totalidade dos entrevistados, de que a capacitayao do 
gestor e importante no desenvolvimento e na solidez do empreendimento, aparece 
aqui ate sendo urn contra-sense de tude o que foi aferido nas outras questoes e no 
restante deste trabalho. 
Ate parece aquelas indaga~es feita aos alunos do ensino medic 
(principalmente os meninos na sua adolescencia), os quais estao tendo problemas 
de comportamento e nota. "Voces estudam a materia em casa, se comportam em 
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sala de aula, fazem refon;o de aprendizado nas materias, as quais encontram 
dificuldade, etc." 
E suas afirmac;oes sao negativas, mais ao perguntar se acham o estudo de 
grande importancia no desenvolvimento, com certeza todos concordaram, s6 que 
nao realizam a parte que lhes cabe. 
As pessoas de mais idade tambem assim procedem sempre nos prevenindo 
dos perigos e do cuidado com a saude, mas quando elas precisam ir ao medico se 
negam. Ou seja, "fac;a o que eu falo, mas nao fac;a o que eu fac;o". 
Muitos dos entrevistados nao querem perder tempo com o conhecimento e 
informac;ao, vao direto ao assunto, vao resolvendo os problemas e dificuldades que 
aparecem pelo caminho de forma intuitiva, sem centralizar seus esforc;os e modestos 
recursos em atitudes plausfveis, baseadas na intuic;ao e na experiencia sim, mas 
sobretudo no conhecimento e na informac;ao, para que seus esforc;os e recursos 
atinjam os objetivos propostos e as metas estabelecidas. 
Antes desta pesquisa de campo eu sentia que os empreendedores nao 
estavam trilhando o caminha mais sensato na gestao dos seus neg6cios, mais 
depois dela, acho que as coisas estao piores do que eu imaginava, espero que este 
quadro se reverta o mais breve possfvel. 
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5. CONCLUSAO 
Diante dos resultados obtidos nesta pesquisa, fica evidenciado que os 
gestores das micro e pequenas organizac;oes comerciais de Curitiba estao 
negligenciando suas ac;oes no campo do marketing, conhecimento e informac;ao. 
Este fato pode ser verificado tanto na pesquisa de campo junto a estes 
empreendedores, como tambem na pesquisa informal, na vivencia deste autor na 
area comercial e tambem na pesquisa realizada nos 6rgaos e instituic;Oes outra hora 
mencionados. 
A atitude destes empresarios na busca de conhecimento e informac;ao, no 
desenvolvimento de estrategias de ac;ao nas suas empresas, fica muito aquem do 
esperado, para que estas organizac;Oes se sobressafam e solidifiquem neste 
mercado globalizado, de concorrencia acirrada, de mudanc;as continuas e de 
clientes cada vez mais exigentes. 
0 marketing e suas ferramentas sao imprescindfveis na composigao de uma 
organizac;ao que queira se manter competitiva, atuante e disputando de igual, ou 
melhor, o mercado com os seus concorrentes, a informac;ao e conhecimento elevam 
as condic;oes para que isto seja almejado. 
0 problema constatado e justamente que estas organizac;oes e seus gestores 
nao agem desta forma, se desinteressam na busca destes recursos, alguns acham 
ate perda de tempo e transforma o instinto como seu recurso unico na administrac;ao 
de suas empresas. 
Os recursos estao a disposigao de todos, o que falta e interesse e percepgao 
de que o caminho a ser seguido e o da informagao, do conhecimento, do 
profissionalismo na gestao destas instituic;Qes. 
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Nos 6rgaos e entidades que disponibilizam os cursos, palestras, capacitayao, 
entre outros recursos, fica claro que as pessoas que deles participam, saem dali 
com outra mentalidade em rela<;ao aos seus neg6cios, quase que na integra, ha 
uma transforma<;ao para melhor no desenvolvimento e administrayao de seus 
empreendimentos, traduzidos atraves de resultados positivos nos mesmos. 
Essa atitude de se capacitar, qualificar, se informar e conhecer, deveria ser 
regra e nao exce<;ao na gestao das micro e pequenas empresas comerciais de 
Curitiba. 
Por se tratar de urn segmento tao importante no desenvolvimento dos 
municlpios, dos estados e do pafs, tal atividade deveria ter mais aten<;ao de nossos 
governantes, os quais sao responsaveis por incentivar e promover o 
desenvolvimento econ6mico e social. 
Esta atenyao em que me refiro, e de se criar e incentivar de maneira mais 
dinamica e atuante, cursos de capacita<;ao, meios de informa<;ao de simples acesso, 
secretarias de desenvolvimento na esfera do poder publico, mais participativas na 
oferta destes meios, para incrementar e profissionalizar estes gestores no 
desenvolvimento de seus empreendimentos e do pais. 
Claro que sem a conscientizayao e iniciativa dos pr6prios gestores, esta 
aten<;ao fica sem prop6sito, estes devem mudar seus paradigmas, a mudan<;a se faz 
necessaria a medida que a informa<;ao e em tempo real e num piscar de olhos, as 
tendencias mudam, os clientes buscam inova<;oes e novidades, alem e claro do 
pre<;o, born atendimento e do diferencial de cada empresa. 
Enquanto houver resistencia na busca da informat;ao e do conhecimento, as 
empresas e seus gestores irao continuar abrindo e fechando suas portas num ritmo 
desenfreado, pois os indices de aberturas em rela<;ao ao de encerramentos, e ainda 
muito alto, nao s6 em Curitiba como em todo o Parana, conforme dados da Junta 
Comercial do Parana. 
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Durante o desenvolvimento deste trabalho de monografia, mais precisamente 
no mes de maio deste ano de 2008, o SEBRAE langou uma campanha nacional de 
propaganda na televisao de seus cursos, o qual demonstrava a diferenga existente 
entre aqueles que buscam, e daqueles que nao buscam o conhecimento na 
administragao de seus neg6cios. No rodape esquerdo deste comercial, vinculava urn 
comentario informando: "Quem tern conhecimento vai para frente". 
E esse o recado aos empreendedores, assim como os profissionais liberais, 
de grandes corporagoes e de todos os que queiram se destacar nas suas areas de 
atuagao, o conhecimento e a informagao sao pegas fundamentais para ira frente e 
galgar o sucesso em suas carreiras ou nos seus neg6cios. 
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ANEXO- I- QUESTIONARIO DE ENTREVISTA AOS GESTORES 








3) E desenvolvido algum trabalho efetivo de marketing? 
(A) Sim 
(B) Nao 
4) Para o desenvolvimento deste trabalho de marketing, foi realizada alguma 
pesquisa, para saber aonde direcionar esse trabalho de maneira mais eficaz? 
(A) Sim 
(B) Nao 
5) Participa au participou de algum curso, palestra, work shopping, seminario 
relacionado ao empreendimento? 
(A) Sim 
(B) Nao 
6) Se a resposta for sim, com que frequencia? 
(A) Regularmente 
(B) Algumas vezes 
(C) Poucas vezes 
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7) Procura com frequencia informac;oes sabre o empreendimento em jornais, 
revistas, programas de televisao, sites na internet, etc? 
(A) Sim 
(B) Nao 
8) Avalia ou aplica essas informac;oes em seus neg6cios? 
(A) Sim 
(B) Nao 
9) Pretende realizar algum curso ou participar de palestras, seminaries sabre 
o seu neg6cio? 
(A) Sim 
(B) Nao 
1 0) Recebe ofertas destes curses, palestras ou seminaries com frequencia? 
(A) Sim 
(B) Nao 
11) Nas estrategias do seu neg6cio utiliza-se de informac;oes e conhecimento 
especificos ou da intuigao? 
(A) lntuigao 
(B) lnformac;ao e conhecimento especifico 
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13) Acha a capacitagao do gestor, importante para o desenvolvimento e 
solidez do empreendimento? 
(A) Sim 
(B) Nao 
